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Esta investigación tuvo como objetivo principal describir la influencia del 
mensaje publicitario de Honda Motos “El Perú tiene corazón” en el 
posicionamiento de la marca en los jóvenes de 18 a 28 años de la Facultad 
de Ingeniería Civil UNI, 2017. Para lograr este objetivo se realizaron 
diferentes mediciones para las variables mensaje publicitario y 
posicionamiento de marca, y a su vez, se utilizaron bases teóricas como la 
Teoría del carácter reciente en base de referencia de libros, tesis, artículos 
de revistas comunicacionales, páginas web y otros medios de información. 
La hipótesis general planteada verifica que de acuerdo a la comparación del 
Chi 2 en el software SPSS, y obteniendo el resultado que el valor del Chi2 
Calculado es mayor al valor del Chi 2 Tabulado, se rechaza la hipótesis nula 
y se aprueba la alterna; para estos resultados se aplicó un cuestionario a un 
grupo de 168 jóvenes estudiantes de la Facultad de Ingeniería Civil de la UNI, 
2017. 
La investigación es de tipo cuantitativo, el nivel es descriptivo – causal. La 
población objeto de estudio está conformada por 300 alumnos matriculados 
aproximadamente, la muestra es de 168 estudiantes con un nivel de 
confianza del 94 %, obtenido por los formatos de validación de expertos en 
la materia y 5 % de margen de error. 
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1.1 Realidad Problemática 
 
Muchas empresas en la actualidad están interactuando en mayor frecuencia con la 
publicidad y su gran impacto en las personas. Esto se debe a la creciente demanda 
y competencia que existe en el mercado, mayores inversionistas y distintos 
modelos comerciales. 
Una de las grandes estrategias de la publicidad actual se sitúa en la población y su 
comportamiento ante los problemas sociales, los cuales son cada vez más 
influyentes en la conducta humana. Esta publicidad relaciona el sentido comercial, 
desde un enfoque más humanista, con la experiencia de valores que generen 
cambios para el desarrollo de la sociedad. 
La presente investigación titulada, Influencia del Mensaje Publicitario de Honda 
Motos “El Perú tiene Corazón” en el Posicionamiento de la marca en los jóvenes de 
18 a 28 años de la Facultad de Ingeniería Civil UNI, año 2017; busca describir los 
efectos de un mensaje publicitario, con enfoque social, en el posicionamiento de 
los jóvenes. En este trabajo se resalta la importancia de la publicidad en el 
crecimiento comercial de las empresas, en este caso de Honda Motos, líder en 
ventas de vehículos motorizados -motos-, en la mayor parte oriental del Perú. 
La publicidad con enfoque social describe la realidad de un contexto, en lo cultural, 
social o político; el mensaje publicitario en estas circunstancias persuade y genera 
una idea emocional, con mayor impacto e influencia. 
Honda Motos es una compañía fabricante de motos a nivel mundial, esta empresa 
internacional abrió una planta en Perú en el año 1974 y desde entonces se ha 
consolidado como una marca importante en la fabricación y venta de motos a nivel 
nacional, con mayor dominio en el lado oriente del país. 
Con el propósito de innovar en la producción automotriz de vehículos de cuatro 
ruedas, Honda Motos en el 2015 comenzó a invertir en campañas que ofrezcan 
estos productos al mercado con una publicidad tradicional en ese rubro, 
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comúnmente conocida como campaña de lanzamiento, aquí el objetivo es informar 
sobre las características del producto y sus beneficios. 
Los resultados no fueron favorables para la compañía, llegaron a la proyección de 
una caída del 14 % de ganancias al año, esto le dio otra mirada a la empresa para 
sus posteriores inversiones y objetivos. 
Con la finalidad de crear una filosofía corporativa donde se explique que sus 
objetivos son mejorar vidas a través de sus productos, Honda Motos crea la 
campaña publicitaria “El Perú tiene corazón” en el año 2016, narrando la historia de 
una bebé recién nacida, Melita, que debe ser trasladada de emergencia a un 
hospital de la ciudad que cuente con lo requerido y así poder salvarle la vida. 
La campaña de Honda Motos, “El Perú tiene corazón”, nace con la idea de 
sensibilizar, de mostrarse más humana y generar identificación con el consumidor. 
El mensaje de reflexión de la campaña está relacionado con el gran poder que 
tienen las personas cuando se unen para un mismo propósito. 
Esta campaña fue realizada por la Agencia de Publicidad Independencia, buscando 
fidelizar a sus consumidores y potenciar las ventas, mostrándose como una marca 
más humana y real. 
 “En esa tarea la publicidad será esencial: transforma los productos 
comerciales en instituciones hogareñas […] que en las condiciones 
económicas de las clases populares se traduce en desvalorización 
cotidiana de sus saberes y sus prácticas”. (Jesús Barbero, 1997, p.212). 
La publicidad toma un lugar importante en la percepción e influencia en las 
audiencias, debido a que llevan consigo estímulos que trabajan con las 
necesidades del mercado. Por ello y por los problemas sociales que existen se han 
planteado estrategias de publicidad con enfoque social, las que consisten en 
generar conciencia y toma de actitud en las personas, y a su vez generar 
fidelización con la marca. 




“Las organizaciones sociales tienden a establecer sus objetivos de 
programa en términos amplios, como elevar la calidad de vida, elevar la 
competencia social de los niños, reforzar al pueblo, conservar la energía, 
evitar los crímenes y otros similares”. (p. 49). 
La publicidad con enfoque social está buscando siempre generar una opinión 
pública, educar a la humanidad y ser portavoz de la sociedad, pero sin descuidar el 
objetivo de posicionar una marca. Algunos temas relevantes para el consumidor 
son: Las personas son la fuerza para seguir adelante, maltrato infantil, maltrato a la 
mujer, prevención de ETS (Enfermedades de transmisión sexual), protección 
animal, etc. 
En el ámbito de las campañas de publicidad es importante resaltar el trabajo y 
eficacia que obtuvo la campaña de la compañía Coca Cola, "¿Qué le diría el hombre 
más viejo del mundo al bebé más joven?", donde resalta que la vida es muy valiosa 
y que es demasiado corta, que debemos recordar que estamos aquí para ser 
felices. Luego, con otras campañas de reforzamiento, se ha venido involucrando a 
estos estímulos en la mente de sus consumidores. 
Hay que recordar que actualmente existen muchos accidentes de tránsito, mucha 
violencia, falta de tolerancia en las personas; los valores humanos se están 
perdiendo y las pocas campañas que realiza el gobierno no tienen mucha 
influencia; a diferencia de las campañas que realizan las marcas, estas se fidelizan 
en la mente de los consumidores con mayor dificultad. 
“El Perú tiene corazón” busca tener una conexión emocional con su público, a su 
vez está apoyada de valores sociales como la solidaridad y trabajo en equipo. Esta 
publicidad tiene un enfoque diferente a cómo emitir un mensaje a la audiencia, 
siempre se direccionó en mantener un contacto sensorial con su público objetivo. 
Al respecto de la conexión emocional con las audiencias, Buceta (1992) señala que: 
“En ese sentido, el componente afectivo, se forma por los contactos que 
van ocurriendo entre la categoría cognoscitiva y las circunstancias 
placenteras o desagradables”. (p. 101) 
Cuando se menciona las palabras influencia, percepción, impacto, suelen describir 
los efectos de una idea en un receptor o espectador; la dependencia de uno a otro 
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se genera por las necesidades del mercado, y si no existe una necesidad pues la 
marca intenta crear una. 
No todas las campañas publicitarias logran una interacción efectiva con sus 
consumidores, al contrario, muchas son rechazadas de acuerdo al contexto que 
estén viviendo. 
En estos últimos años se han sumado a la lista del conflicto en los problemas 
sociales muchos referentes políticos y de otra índole, generando una opinión 
pública que direcciona la forma de pensar de las personas, ya que muchas de estas 
consideran a los grupos de referencia como líderes de opinión y optan por tomar la 
misma posición e ideología. 
Por ello, Honda Motos también usa a un líder de opinión en su campaña publicitaria, 
permitiéndole tener un contacto más confiable con sus consumidores. A su vez, 
esto le permitiría ubicar mejor la posición de su marca en su público objetivo, 
influenciado por el referente de opinión. 
Esta campaña fue difundida por los medios digitales más recurrentes, como los son 
facebook.com y youtube.com, redes sociales con la mayor cantidad de usuarios en 
la actualidad. La empresa decidió utilizar estos medios, ya que son gratuitos y a su 
vez permiten tener mejor interacción con su audiencia, en este contexto se 
posiciona en la mente de los jóvenes usuarios de estos medios. 
El Perú tiene corazón busca mantener un contacto emocional con sus 
espectadores, y a su vez comprometerlos con el uso y recordación de los valores 
humanos, los cuales permiten el desarrollo sostenible de un país. 
 
1.2 Trabajos Previos 
 
Para darle mayor consistencia a la investigación se optó por buscar diferentes 
antecedentes a nivel nacional como internacional, documentos o tesis que hablen 




Como primer caso de referencia tenemos a Adriana Celia Tinoco Moncada de la 
Pontifica Universidad Católica del Perú, con su Tesis de Licenciatura titulada 
“Desafíos comunicacionales en las campañas de salud pública peruana: Estrategia 
comunicacional de la campaña “Prevención del Embarazo Adolescente” efectuado 
por el Ministerio de Salud (2010 – 2012)”, en Lima Perú. 
Su objetivo general fue describir la estrategia comunicacional de la campaña 
“Prevención del Embarazo Adolescente” ejecutado por el Ministerio de Salud. El 
tipo de investigación fue cualitativa, ya que define con mayor frecuencia los efectos 
del problema de investigación. 
Con el estudio de este caso se concluye que los recursos económicos son 
insuficientes, el tiempo y el personal especializado en diseños de estrategias 
también. A su vez, las acciones y piezas comunicacionales de la campaña dan 
mayor énfasis al aspecto informativo. La acción de sensibilizar es insuficiente. 
Esta investigación aporta con la descripción de la influencia de un mensaje 
publicitario en adolescentes, con una temática de sexualidad-prevención de 
embarazos-, que también se muestra en la realidad como un problema social 
debido a las distintas culturas que hay en el entorno. Aquí nos detallan que la falta 
de recursos económicos es un gran factor en contra para el cumplimiento de los 
objetivos de dicha campaña de prevención, asumiéndola como una simple 
campaña informativa. 
También se ha decidido analizar la tesis de Licenciatura titulada “Relación de la 
campaña publicitaria “Las cosas como son” de Sprite y la decisión de compra de 
los jóvenes de 18 a 25 años de un Instituto de San Isidro, Lima – 2016” de Alexandra 
Stephanie Saplini Becerra de la Universidad César Vallejo. Con este estudio, que 
utilizó una muestra de 267 jóvenes, se destaca que existe considerable relación 
positiva entre la variable campaña publicitaria y decisión de compra. La campaña 
usa un lenguaje directo, claro, cotidiano, por lo mismo crea un lazo afectivo con los 
jóvenes. 
También se explica que en sus publicidades utiliza el sentido del humor y 
recomienda usar esta estrategia, ya que ha dado buenos resultados en diferentes 
campañas. La autora recomienda que para las próximas campañas de la marca se 
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utilicen a personajes con rasgos peruanos, pero sin perder el toque de humor e 
ironía, por lo mismo que gran parte de las publicidades de Sprite son grabadas en 
Argentina. 
En esta parte, la investigación de esta campaña nos ayuda en la descripción de lo 
que es una campaña publicitaria, y su relación con la decisión de compra de los 
jóvenes de un instituto. Con ello, se busca también la utilización de estímulos con 
caracteres humorísticos, que ayuden en la influencia del mensaje publicitario en la 
audiencia. Este aporte nos ayuda a entender un poco más el comportamiento de la 
unidad de análisis, los jóvenes de una institución, quienes manejan diferentes 
formas de comunicación en distintos medios. 
Otra investigación de referencia es la de José Antonio Huamán Mandujano de la 
Universidad César Vallejo, que lleva de título “El Spot “Skater” de la campaña 
publicitaria “¿Por qué no?” de la empresa bancaria BCP por sus 125 años y el 
posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años del distrito de los Olivos del año 
2015”, con un enfoque cuantitativo y una muestra de 371 jóvenes. 
En este estudio se analiza el poder de la publicidad del BCP para influenciar a sus 
consumidores y tener un alto alcance en su recordación, generando fidelización y 
decisión de compra. Se concluye que el spot “Skater” se relaciona con el 
posicionamiento en los jóvenes de 18 a 25 años del distrito de los Olivos. 
Esta investigación nos aporta la descripción del posicionamiento de una marca que 
tiene mucho tiempo en el mercado y la influencia de su campaña publicitaria en los 
jóvenes del distrito de Los Olivos, que es parte de la unidad de análisis de la 
presente investigación. Es importante resaltar el crecimiento comercial del BCP, 
como marca líder en el país, se posiciona como uno de los bancos más accesibles 
y seguros. 
Esta campaña publicitaria utiliza estímulos muy frecuentes, que en la actualidad se 
presentan como importantes temas de interés, como la necesidad de crear un metro 
subterráneo en Lima, o valorar el esfuerzo de un Skater en silla de ruedas y 
mostrarlo como un ejemplo de sacrificio y perseverancia a la sociedad. 
En un enfoque más social encontramos la tesis de María Ruth Díaz Ñato, de la 
universidad César Vallejo, llamada “Análisis de los elementos de significación de la 
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campaña social desarrollada en vallas: “Parejas Imaginarias” 2013, que promueve 
la lucha contra la homofobia”; esta investigación tiene un enfoque cualitativo. 
Aquí se hace una descripción del mensaje publicitario, de las fotografías, de las 
campañas con enfoque social actuales y de los insights como parte del proceso 
comunicativo de la publicidad. Detalla el contenido de las vallas publicitarias, sus 
títulos y fotografías como elementos persuasivos en el proceso de comunicación. 
Infiere a que este tipo de campañas con enfoque social son raras de ejecutar en el 
país por la doble moral que existe. Recomienda que para una próxima campaña se 
haga de forma masiva, llegando a provincias y manejando la misma estructura. 
Invoca a que se siga trabajando las campañas con enfoque social, ya que son las 
únicas que influencian con mayor frecuencia y notoriedad a la sociedad; forjando 
un cambio de actitud, educando, dando nuevas alternativas de comunicación, entre 
otros. Algunos insights mencionados son los valores: tolerancia, amor e igualdad. 
Esta investigación nos aporta en el uso de valores en el contexto social actual, al 
igual que la importancia de los insights en el contenido de la publicidad en vallas, 
detallando la forma de sus fotografías y títulos usados, colores, espacios y más. Es 
parte de la lucha contra la homofobia, la cual se establece como un derecho 
ciudadano el poder hacer publicidad que aporte a la regulación de una ley que 
proteja a las personas homosexuales, y más a quienes han sido víctimas de 
violencia por ese aspecto. 
La tesis del licenciado en comunicaciones Arturo Enrique Ariansen Tinoco, 
“Influencia de los mensajes publicitarios de la marca Hyundai en los procesos de 
compra en los consumidores de Lima Metropolitana durante la trasmisión del 
mundial Brasil 2014.”, es cuantitativa, detallando que su investigación es Explicativa 
Causal, que busca describir los efectos de una variable a otra. 
Aquí el autor nos detalla que, si existe una influencia muy significativa en los 
espectadores, ya que se genera la necesidad de ver los partidos del mundial Brasil 
2014, debido al cambio en el contexto de la sociedad. Recordar que los medios 
difunden con mayor frecuencia todo lo relacionado a la copa mundial y eso hace 
relevante que los consumidores estén conectados a los televisores en el transcurso 
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de la programación establecida, esta publicidad se inserta en estos espacios y 
obtiene una mejor atención y recordación del usuario. 
Nos describe al mensaje publicitario y su influencia en los consumidores la marca, 
para promover y persuadir en los procesos de compra. Se destaca el uso de una 
marca de vehículos, eso aporta en el desarrollo de esta investigación, ya que 
podemos obtener referencias de las estrategias publicitarias para este tipo de 
empresas. Muy aparte, aclarar que Hyundai también es una marca conocida 
comercialmente, y que ha venido trabajando con campañas de lanzamientos de 
productos, no ha incursionado en el uso de campañas de persuasión con el uso de 
emociones en el espectador. 
Buscando temas relacionados con la publicidad en medios digitales encontramos 
la tesis de la licenciada en Ciencias de la Comunicación Mirella Patricia Samanez 
Gonzales, “Percepción de los usuarios sobre el mensaje que transmite la marca de 
una empresa cervecera por medio de la publicidad viral Facebook. Caso: 
Convocados, cerveza Cristal.” 
Aquí el autor menciona las características de los medios digitales más frecuentes y 
cita a uno en especial por su mayor alcance de usuarios, Facebook.com. 
Resaltando su acogida para temas de publicidad, la empresa Cristal viene 
trabajando sus campañas publicitarias por estos medios digitales debido a la 
factibilidad, e interactividad con sus consumidores. 
Por otro lado, la autora nos habla sobre la percepción de los consumidores sobre 
el mensaje publicitario. Es necesario incidir en el estudio del comportamiento del 
consumidor para así poder encontrar algunas reacciones a los estímulos más 
frecuentes en ellos, y a su vez describir cuales son las actitudes del receptor dentro 
del contexto digital de las redes sociales como Facebook. 
El aporte de esta investigación se detalla en el uso de la publicidad viral como medio 






1.3 Teorías relacionadas al tema 
Las teorías son, para la RAE, los conocimientos especulativos considerados con 
independencia de toda aplicación. A su vez, detalla que son hipótesis cuyas 
consecuencias se aplican a toda una ciencia o a parte muy importante de ella. 
Para la ciencia es importante mantener los conceptos y términos siempre 
actualizados, mejorar las definiciones y obtener nuevas aproximaciones a la verdad 
de todo conocimiento. 
Estas teorías nos ayudarán a ordenar las ideas básicas para el estudio de esta 
investigación, con ello lograremos un mejor proceso para el desarrollo de los 
objetivos planteados. 
1.3.1 Teoría del carácter reciente 
Para esta investigación es importante obtener antecedentes sobre el impacto e 
influencia de la publicidad por medio de anuncios a los consumidores de un 
producto o servicio. 
Como referencia utilizaremos la teoría del carácter reciente de los autores Kenneth 
E. Clow y Donald Back. Esta indica que los consumidores tienen con frecuencia 
procesos de atención selectiva al considerar los anuncios, esto quiere decir que 
cada espectador pasará por un proceso de decodificación diferente, y se verá 
afectado por su estado actual y conocimiento. 
Indica también que el impacto de la publicidad se disipa con el tiempo, y 
recomiendan que las empresas deben anunciarse casi de continuo para no perder 
fidelidad. También destacan que para obtener mayor influencia e impacto los 
anuncios deben aparecer en varios medios de comunicación y durante un periodo 
más extenso. 
1.3.2 Teoría de las mediaciones 
Otra teoría relevante para la investigación es la teoría de las mediaciones del autor 
Jacokson, que nos habla sobre la interpretación del mensaje cuando el consumidor 
lo codifica según su entorno socio cultural y su experiencia. 
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Es importante estudiar el comportamiento del consumidor y su entorno, a su vez, 
debemos enfocarnos en las características y estímulos que orientan en el proceso 
de interés por un producto o servicio. El consumidor se verá influenciado por el 
conocimiento que tiene sobre el contexto donde se presenta el mensaje publicitario, 
este será determinante en el proceso de decodificación del mensaje. 
1.3.3 Teoría de usos y gratificaciones 
En esta investigación se está utilizando como referencia la teoría de Usos y 
Gratificaciones, que fue promovida por diversos autores como Elihu Kats, Jay G. 
Blumer y Michael Gurevitch en los años 60. Aquí se explica cómo es que, en la 
comunicación de las masas, los individuos seleccionan los estímulos que van a 
responder a causa de sus intereses, logrando así la satisfacción de sus 
necesidades. 
El espectador va a decidir qué estímulo va a generar efectos en su proceso 
comunicativo con el mensaje publicitario, él determina qué contenido va a 
interpretar y así, en la búsqueda de la satisfacción de necesidades, tomará la 
decisión de interpretarlo. 
Para definir a las gratificaciones es necesario situarnos en el contexto emocional 
del espectador, el cual busca liberarse de los problemas, escapar de lo cotidiano, 
a su vez busca relacionarse con otras personas en un entorno más afectivo. Existen 
cuatro tipos de necesidades en la audiencia que son de mucha importancia para el 
desarrollo de la comunicación de masas entre individuos, y son: necesidades 
cognitivas – información, conocimiento y comprensión -; necesidades afectivas – 
experiencias emocionales, placenteras y estéticas -; necesidades de integración 
personas – credibilidad, confianza, estabilidad y estatus -; y las necesidades de 
integración social – lazos familiares y amistosos-. 
El púbico actual se encuentra activo, con un mayor conocimiento de lo que busca 
y lo que no le agrada, el espectador experimenta o confía experimentar la 
satisfacción de sus necesidades, mediante su conducta en el uso de los medios de 
comunicación. Esto detalla con mayor importancia el vínculo que tienen las 
necesidades de la audiencia y el uso de los medios de comunicación de masas. 
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“Están interesadas en los orígenes sociales y psicológicos de las 
necesidades, las cuales generan expectativas de los medios de difusión 
u otras fuentes […] dando lugar a la gratificación de la necesidad y otras 
consecuencias, la mayor parte de ellas no pretendidas” (McQuail y 
Windahl, 1997, p.159) 
Para esta investigación se está utilizando el modelo de interacción con los 
contenidos de los medios, como parte de la teoría de usos y gratificaciones, para 
poder entender y describir los efectos de un mensaje publicitario en los 
consumidores. Esto busca como objetivo principal de la campaña publicitaria el 
posicionamiento de la marca en el mercado. 
En la actualidad se están implementando distintas campañas enfocadas al contexto 
social, donde las marcas buscan interacción emocional con los espectadores y así 
lograr fidelización, transmiten la realidad y luego generan experiencia en base a la 
interpretación del contenido del mensaje. 
También se quiere demostrar con esta investigación si el posicionamiento de la 
marca Honda Motos en la actualidad, después de lanzar la campaña “El Perú tiene 
corazón” al mercado, ha logrado aumentar en sus consumidores y se encuentra 
fidelizada en los procesos de compra de sus productos. 
Esta investigación seguirá aportando al desarrollo de nuevas campañas 
publicitarias efectivas, desde un enfoque social y que presenta valores humanos a 
los espectadores, dándole mayor relevancia cultural y social. También ayudará a 
comprender el contexto del comportamiento de los jóvenes y consumidores de la 
marca, después de haber experimentado interacción con la campaña publicitaria. 
Sin olvidar la recordación de la marca, se busca también describir las cifras de 
aceptación de la marca y cuál es la posición que tiene en el mercado actual, 
detallando las cualidades y características del por qué se sitúa como empresa líder 
en el país y como lo definen los usuarios en el marco de las competencias 
existentes del rubro automotriz.  
1.3.2 Mensaje. - 
En muchas oportunidades se ha requerido trabajar minuciosamente en la idea 
publicitaria, la cual es conocida en el ámbito comercial como mensaje. Es toda 
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aquella información elaborada en base al público objetivo de la marca, se difunde 
mediante la publicidad y emplea distintas características de consumo. 
“Se constituyen con el lenguaje de los símbolos, las ideas y se expresan 
creativamente mediante las palabras, la música, los textos, los gráficos, 
las ilustraciones.” (García, 2015, p. 32) 
En una campaña con enfoque social plantea generar un cambio en la conducta del 
espectador, y a su vez fidelizarlo con la marca, atribuyendo cualidades que 
relacionen o que tengan una conexión emocional con el producto. 
“Es la idea o conjunto de informaciones que un anunciante quiere 
comunicar al público, por medio de la publicidad, sobre sus productos o 
servicios, su marca o su organización.” (Vilajoana, 2014, p.36) 
El mensaje publicitario lleva el trabajo principal de toda campaña, informa y 
persuade a la audiencia, y debe dejar una información clara y objetiva en todo 
momento. Se ha condicionado a la conducta y al mensaje con un rol social, el cual 
transmite características y cualidades del espectador y, en ocasiones, con 
interpretadas como estereotipos.  
1.3.2.1 Contexto. - 
Es todo aspecto real o emocional que rodea al mensaje publicitario, está 
conformado por estímulos, y elementos internos y externos del mensaje. Puede 
afectar en el cumplimiento de los objetivos de la idea publicitaria. 
El contexto del mensaje publicitario en una campaña con enfoque social es muy 
cambiante en la realidad, ya que se encuentra afectado por los estímulos y estilos 
de vida de la audiencia. 
“El contenido del mensaje se ve afectado por su contexto, por los 
mensajes anteriores o posteriores y por el espacio, el tiempo y las 
circunstancias socios culturales en el que se produce la comunicación.” 
(García, 2015, p.26) 
Así, Kent (1993) propone que el anunciante debe tener en cuenta la colocación de 
su anuncio en contextos mediáticos no altamente competitivos; los gestores de 
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compra de espacios pueden mejorar la efectividad de su publicidad evitando los 
programas que estén altamente saturados de anuncios competidores. (p. 44-45) 
Para el espectador su contexto diario tiene mucha influencia en la toma de 
decisiones, puede resultar ser muy referente para el comportamiento frente a un 
mensaje publicitario, es un parámetro externo del consumidor y modifica el camino 
objetivo del mensaje publicitario según sus cambios. Algunos ejemplos son el 
entorno político, social, histórico, cultural, ecológico, mediático, digital, entre otros. 
  1.3.2.1.1 Entorno Social 
Como parte del contexto, existen muchos factores que delimitan algunas 
características del entorno, de lo que rodea al mensaje publicitario en su proceso 
de comunicación con el receptor o espectador objetivo. Aquí nos enfocamos en la 
parte social, en el convivir del día a día, en la estructura de la comunidad como 
sociedad, en la persona como ente fundamental del estudio social, en todo aspecto 
que involucre al mensaje publicitario dentro del ambiente social. 
“Se trata de divisiones de la sociedad en función del nivel económico, los 
intereses, los valores, los estilos de vida, etc. Las campañas publicitarias 
tienen que tener muy en cuenta estos elementos […] del público objetivo 
al cual se dirigen.” (Vilajoana, 2014, p.36) 
Es importante el aporte de Vilajoana al decir que las campañas publicitarias deben 
enfocarse en los elementos de la sociedad para poder planificar sus estrategias y 
obtener resultados favorables, esto también les permite segmentar su mercado 
meta. 
  1.3.2.1.2 Entorno Cultural 
La cultura toma un rol fundamental en el proceso comunicativo del mensaje 
publicitario, es importante describir qué tanto influye la cultura del espectador en la 
recepción de la idea publicitaria, de la campaña en sí. Aquí se definen los aspectos 
culturales que influencian a la audiencia, y que pueden variar el rumbo de la 
estrategia publicitaria. Es importante conocer todas las características del contexto 
del mensaje, para así poder direccionar de una mejor forma la planificación y 
objetivos de la campaña publicitaria con enfoque social. 
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“Son valores, ideas, comportamientos y normas que caracterizan a una 
sociedad y que se transmiten de generación en generación. Las 
campañas publicitarias deben tener muy en cuenta la cultura, pero 
también las subculturas […].” (Vilajoana, 2014, p.36) 
Debemos tener en cuenta que depende de la cultura de una sociedad para poder 
plantear los objetivos del mensaje publicitario; al indicar que son la base para que 
determinados productos funcionen o no, pues refleja que la publicidad va a 
depender del contexto cultural de su público objetivo para poder influenciarlo y 
lograr la esperada decisión de compra. 
  1.3.2.1.3 Receptor del mensaje 
Es directamente el público objetivo de la marca, el target o mercado meta, es por 
quien la empresa elabora diferentes propuestas de comunicación para llegar a la 
persuasión de su conducta y lo involucre en la decisión de compra deseada. 
“Es el público masivo delimitado al que se direccionan los objetivos de la 
publicidad, se busca satisfacer sus necesidades.” (García, 2015, p.33) 
Si describimos al público masivo, comúnmente conocido como audiencia o 
mercado, pues debemos ser cautelosos en sus características, en saber llegar al 
conocimiento y su recordación de la idea publicitaria. Este receptor busca satisfacer 
sus necesidades, por ello es que consume los productos o servicios que le brinda 
la publicidad en general de las marcas. 
1.3.2.2 Contenido. - 
Cuando hablamos de contenido nos referimos a la estructura de una idea o materia, 
utilizando los detalles que surgen del mismo término en un contexto determinado. 
En cuanto al contenido publicitario, es toda parte interna de la información difundida 
como estrategia comercial o técnica comunicativa. 
“El anunciante tendrá que decidir la estrategia, respecto al contenido del 
anuncio, que mejor permita aumentar la notoriedad de su anuncio y 
marca, y mejorar las respuestas del consumidor durante la exposición, 
las actitudes e intenciones de compra.” (Sánchez, 1999, p.173) 
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Esta definición tiene dos partes esenciales: Denotación y connotación. (Bonta y 
Farber, 2002) 
Denotación. - Es la parte objetiva de la idea, lo real. Tiene algunos ejemplos como 
la información, la representación, el objetivo, el producto. 
Connotación. - Es la parte subjetiva de la idea, interpreta lo que se informa y puede 
variar de acuerdo al contexto lingüístico o la presencia de alguna situación no 
esperada. Tiene algunos ejemplos como la significación, la emoción, el signo, el 
valor. 
Existen dos variables muy importantes en la emisión del contenido publicitario y 
son: Variables de contenido racional, que persuaden al espectador mencionando 
los atributos del producto; variables de contenido emocional, que utilizan las 
emociones y sentimientos para persuadir a la audiencia. 
  1.3.2.2.1 Información emocional 
En publicidad se habla mucho sobre las emociones que generan las campañas en 
los consumidores, y es que una de las funciones del mensaje publicitario es 
persuadir al espectador después de interactuar con él mediante el canal de 
comunicación más frecuente en su estilo de vida. 
Las emociones o información emocional del mensaje publicitario son características 
muy importantes en una campaña publicitaria con enfoque social, que busca 
posicionar a una marca o resaltar sus valores y generar recordación en el 
espectador. Son estímulos que cambian conductas al ser experimentados por 
alguno de los cinco sentidos del ser humano, más en el trabajo de percepción como 
primer paso en la comunicación. 
“La emoción, que agita las pasiones o sentimientos, aparece de formas 
diferentes en la publicidad, tales como el humor, el amor o el miedo. Los 
anuncios que se encargan de despertar estos sentimientos se conocen 
como recursos o llamados emocionales.” (Wells, Moriarty y Burnett. 
2007, p.110) 
Los consumidores tienen sentimientos y también diferentes actitudes con cada uno 
de ellos, aquí lo que se describe es que la publicidad, mediante los anuncios, se va 
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a encargar de despertar estos sentimientos, que son parte de las emociones de 
toda persona. También se refiere a las diferentes formas en que se presentan las 
emociones en los mensajes publicitarios, a veces de manera muy explícita y otras 
con mayor dificultad de entendimiento. 
1.3.2.3 Estrategia Afectiva. - 
Para poder consolidar los objetivos de una campaña publicitaria se recomiendan 
utilizar estrategias de comunicación que permitan acercarnos a un resultado eficaz 
y productivo. La estrategia afectiva forma parte de un método sensorial que trabaja 
con los estímulos que la audiencia suele utilizar o afectan constantemente en su 
proceso de comunicación natural. 
Wells, Moriarty y Burnett (2007) indican que hay seis categorías de efectos en el 
modelo de facetas de la publicidad eficaz, estos son: percepción, cognición, 
afectivos o emocionales, asociación, persuasión y comportamiento; estas 
categorías ayudan en la identificación de las estrategias de publicidad. (p. 188) 
Las respuestas afectivas son parte esencial en el proceso del desarrollo de la 
estrategia afectiva, ya que nos permite obtener una situación referencial sobre lo 
que el consumidor va a demostrar cuando interactúe con el mensaje publicitario. 
“Las respuestas afectivas reflejan sentimientos respecto a algo. Lo 
afectivo describe algo que estimula los deseos, toca las emociones y crea 
sentimientos. El gusto por la marca o por el anuncio es una respuesta 
afectiva importante que los anunciantes monitorean.” (Wells et al. 2007, 
p.109) 
Se usa en la mayoría de campañas publicitarias, ya que son más ligadas al proceso 
de comunicación emocional con su público objetivo, persuade y conduce a la 
recordación de la marca, producto o anuncio. 
Según Wells, Moriarty y Burnett, la estrategia afectiva contiene componentes 
importantes para que se logren con eficacia los objetivos propuestos por su 
estrategia. 
• Requerimientos: Crear deseo 
• Emociones: Afectar a los sentimientos 
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• Gusto: Crear sentimientos positivos por el anuncio y la marca 
• Resonancia: Apelar al interés propio 
1.3.2.3.1 Actitudes 
Posicionar un pensamiento o una idea frente a una actitud suele ser un algo 
complicado si es que ambas no se complementan en las necesidades del 
consumidor, por eso el espectador tiene motivaciones y aprende algunas acciones 
que van relacionadas a su forma de ver el contexto que lo rodea. 
“[…] una actitud puede ser positiva o negativa, reflejar gusto o disgusto, 
o bien, puede ser neutral. Las actitudes son importantes para los 
anunciantes porque ellas influyen en cómo los consumidores evalúan 
productos, instituciones, tiendas minoristas y publicidad.” (Wells et al, 
2007, p.139) 
El mensaje publicitario frente a las actitudes del espectador debe ser cambiante, ya 
que estas características de los consumidores suelen ser resistentes, en ocasiones 
pueden mantener una actitud por algunos meses o hasta años. 
1.3.2.4 Grupos de referencia. - 
En el universo de la publicidad muchas agencias han utilizado a personas 
influyentes en los públicos objetivos de sus investigaciones, con el rol de poder 
tener una cercanía constante y confiable, a su vez pueda dirigir a la recomendación 
del producto o marca y se genere un mayor impacto en el proceso de comunicación. 
A estos grupos de referencia se les conoce como personas líderes de opinión y son 
utilizadas por muchos productos y servicios, dándole mayor veracidad a lo 
informado u ofrecido en la publicidad. Pueden ser políticos, músicos, escritores, 
periodistas, locutores, conductores de tv, entre otros. 
“Son las personas que se usan como guía de comportamiento en 
situaciones específicas. Para los consumidores tienen tres funciones: 
brindar información, servir como medio de comparación y ofrecer guía.” 
(Wells et al, 2007, p. 129-130) 
En el marco de la publicidad emocional juegan un papel importante los grupos de 
referencia que cumplen el papel de influencia social y cultura, a partir de esa etapa 
26 
 
el mensaje toma un rumbo más referencial, ya que la audiencia se verá atraída por 
la decisión o comentario de algún personaje mediático sobre la marca o producto. 
En los comentarios de Wells, Moriarty y Burnett detallan que existen más influencias 
sociales y culturales como la cultura, la clase social, la familia, los datos 
demográficos y, el antes mencionado, grupos de referencia.  
  1.3.2.4.1 Rodolfo Lovo, locutor de Radio Feroz – Contamana 
Existen muchos personajes influyentes en los medios de comunicación, por lo tanto, 
también en el ámbito publicitario. Como Honda Motos es líder por mayor fidelización 
en el lado oriente del país, selva peruana, pues decidió contratar a un líder de 
opinión en el pueblo de Contamana en Loreto, personaje muy querido por la 
comunidad ya que ha sido y es portavoz de todas las personas en el lugar. 
Rodolfo Lovo, locutor y personaje mediático en la comunidad de Contamana, fue 
parte de la historia narrada en la campaña “El Perú tiene Corazón” ya que él fue 
quien en el año 2013 dirigió a trescientos moto taxistas que acudieron al llamado 
de auxilio de la radio local – Radio Feroz - donde él trabaja, y así lograron salvarle 
la vida a una bebé recién nacida. 
Actualmente Lovo sigue monitoreando esa radio local y ha sido protagonista de 
otras historias parecidas, debido a la falta de iluminación en el aeropuerto de la 
comunidad de Contamana. 
1.3.3 Posicionamiento. - 
En publicidad se comenta mucho sobre el trabajo en la percepción mental del 
consumidor, dándole mayor importancia a este indicador ya que sus características 
nos van a demostrar cuanto ha sido el impacto de la marca o producto en el 
receptor. En esta investigación la marca busca retomar posicionamiento en el 
mercado, desde un enfoque más social, que identifica a las personas con los 
valores humanos. 
“Es el resultado de la percepción de los mensajes comunicacionales que 




El posicionamiento de marca es muy importante para el crecimiento comercial, 
permite establecer una conexión de confianza y credibilidad con el espectador. En 
la actualidad muchos productos son lanzados al mercado y tienen una efectividad 
muy rápida en su audiencia, ya que la marca que los respalda y les da sello de 
garantía se encuentra posicionada en la mente del consumidor, esto les permite 
expandirse con nuevas propuestas comerciales. 
“Es el lugar que toma la marca en la percepción mental de un cliente o 
consumidor. Posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es 
lo que se construye en la mente de las personas.” (Galería Vértice, 2013, 
p. 68) 
Apple posee la posición de marca duradera y moderna de alta gama, Harley Motos 
mantiene la posición de elegancia y diferenciación, mientras que el grupo Gloria 
bajó en su reputación por el último escándalo en donde se vio involucrado; 
debemos recordar que Gloria se ha posicionado como la marca líder en lácteos en 
el Perú y algunos países vecinos. 
“Entonces, una posición es el lugar en la mente del consumidor donde el 
producto o marca se coloca en relación con sus competidores […]” (Wells 
et al, 2007, p. 191) 
Otro objetivo de la publicidad es también el de reposicionar una marca en el 
mercado, ya que el ciclo de vida de un producto o servicio siempre tiene una etapa 
de renovación y adaptación al contexto, de tal forma que el producto no pierda 
relevancia y sea recordado. 
1.3.3.1 Atributos. - 
Son elementos de muy alta importancia y sirven para caracterizar a una marca. 
Aquí se identifican los valores principales de una empresa, los cuales le permitirán 
diferenciarse de la competencia y demostrar liderazgo en el mercado, según su 
reputación. 
“Los atributos son parte de las estrategias informativas, y se enfocan en 
los rasgos del producto.” (Wells et al, 2007, p. 190) 
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En mayor parte, los atributos de una marca son tangibles, quiere decir que son 
objetos de investigación medibles y pueden ser evaluados por las agencias 
publicidad antes de pautear en algún medio de comunicación. 
“Son los aspectos que sumados constituyen al satisfactor final. Sabor, 
olor, textura, color, garantía, servicio postventa, instalación, financiación.” 
(García, 2015, p. 230) 
Los atributos de Honda Motos ya son identificables con el público meta, ya han 
trabajado en distintas campañas publicitarias de información, han valorado las 
características de sus productos desde el motor hasta los detalles externos de los 
vehículos. 
  1.3.3.1.1 Imagen de marca 
Esta característica de la marca siempre ha sido muy relevante para el cumplimiento 
de los objetivos de la reputación, recordación y posicionamiento en el consumidor. 
Es la parte principal de toda empresa, es la fachada de una marca, lo que el 
espectador ve de la marca. 
“Es lo que se transmite a través de símbolos y marcas: eslogan.” (Galería 
Vértice, 2013, p. 89) 
Al interactuar con los símbolos, colores, textos o eslogan, el espectador crea una 
idea referencial sobre la marca o producto, esto exige a las campañas publicitarias 
a que reformulen o mejoren los aspectos de primer contacto de la empresa con la 
audiencia. 
  1.3.3.1.2 Reputación de marca 
Para que una marca sea reconocida como buena, debe trabajar mucho en su 
reputación, en cómo aplica su calidad de servicio u de producto en su mercado 
actual. También en cómo se ha comportado a lo largo de su trayectoria comercial. 
“Es la percepción que tiene el cliente acerca de la calidad del producto o 
servicio.” (Galería Vértice, 2013, p.77) 
29 
 
La reputación de una marca se consolida en la aprobación de su calidad de servicio, 
en los aspectos positivos o negativos que lleva la percepción del consumidor sobre 
la marca.  
  1.3.3.1.3 Calidad de servicio 
Este aspecto, aparte de estar dentro de los factores internos de la empresa, es muy 
importante ya que dirá mucho de lo que se ofrece con la marca, de lo que se 
promete con el mensaje publicitario. Las necesidades del consumidor deben ser 
cumplidas a través del producto o servicio de la marca, y luego destacar su calidad 
al llegar a interactuar con el público objetivo o mercado meta. 
“Es lo que logra el producto en su posicionamiento, destacando el valor 
agregado de la marca.” (Galería Vértice, 2013, p.75) 
La calidad de servicio se mide con el nivel de satisfacción del consumidor, puede 
ser positiva o negativa, pues también de ello depende la reputación de la marca y, 
seguido a ello, su posicionamiento. 
1.3.3.2 Medios digitales. - 
Los medios digitales han evolucionado con el desarrollo de la tecnología, con las 
nuevas tendencias y las modernas formas de comunicación. Son medios accesibles 
y en su mayoría son gratuitos (medios en la modalidad virtual – Internet). 
En el rubro automotriz los medios digitales han implementado distintas experiencias 
para sus usuarios, desde juegos de realidad virtual hasta aplicaciones de 
seguimiento GPS de sus vehículos. Es importante destacar el avance de la 
tecnología en este nuevo medio de comunicación, involucrados aquí las redes 
sociales, correos electrónicos, páginas web, blogs, foros, videos, audios, entre 
otros. 
Honda Motos cuenta con una página web y en redes sociales mantiene su página 
de Facebook actualizada, mientras que en su canal de YouTube no ocurre lo 
mismo, hay pocos suscriptores y baja visita de usuarios. 
Los medios digitales son el moderno canal de comunicación global, no tiene 
fronteras, es gratuito y se presenta en distintas plataformas de acuerdo al público 
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usuario. Aquí se destacan las redes sociales como Facebook, YouTube, twitter, 
entre otras. 
 1.3.3.3 Competencia. - 
Es de suma importancia que la competencia sea analizada antes de plantear alguna 
estrategia de posicionamiento de marca, ya que nos permite utilizar los aspectos 
físicos y relevantes del producto hacia el consumidor del servicio. 
“Es cuando un producto se distingue de otro utilizando atributos y el valor 
de su imagen.” (Galería Vértice, 2013, p. 74) 
El producto de una marca debe representar lo que en toda su publicidad se ha 
trabajado; es decir, si el spot indica que las motos de Honda tienen una garantía de 
tres años, pues cuando un cliente compre un producto le deben entregar la carta 
de garantía por los tres años y brindarle los medios para su atención técnica. 
“Los planeadores también evalúan la competencia, deciden dónde está 
el punto de diferenciación de su producto y luego toman algunas 
decisiones sobre cómo presentar o posicionar el producto.” (Wells et al, 
2007, p. 42) 
Al saber cómo se diferencia el producto de la marca con su competencia, el 
publicista puede plantear estrategias que realcen estas características de la marca, 
involucrando a una mejor aceptación y posición en los consumidores. 
  1.3.3.3.1 Diferenciación del producto 
Se utilizan los elementos principales que ven los consumidores en la marca, estos 
pueden ser muy importantes como también no tener un valor relevante en su 
pensamiento a la hora de observar el producto. En gran parte son tangibles, quiere 
decir que se puede observar, manipular y modificar. 
“Es la información relativa al producto: mensaje gráfico, su forma, 
tamaño, color.” (García, 2015, p. 242) 
Es toda la parte visual del producto; como lo mencionan en la publicidad, de la 
misma forma se debe observar cuando se interactúa con él. El consumidor busca 
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los beneficios pertinentes para satisfacer sus necesidades y, si la marca lo tiene y 
lo proporciona desde las características del producto, pues optan por elegirla. 
“Existen muchos clientes que no buscan el menor precio y que están 
dispuestos a pagar un precio superior si el producto les proporciona los 
beneficios que ellos buscan.” (Best R., 2007, p. 215) 
De esta forma la marca utiliza la estrategia de posicionamiento desde la apariencia 
del producto y los beneficios que otorga al consumirla, siendo a su vez más 
resistente a la competencia. Cabe destacar que muchas marcas utilizan esta 
estrategia para su diferenciación en el mercado, siendo cada vez más creativas y 
actualizando sus medios de acuerdo a las nuevas tecnologías y tendencias. 
Casi siempre son deseos y emociones las que parten de estos beneficios del 
producto, es importante señalar y recordar que cuando alguien compra un producto 
lo hace para satisfacer una necesidad, caso contrario no habría un trabajo de 
persuasión. 
“Considere el anuncio en el cual una ingeniera de la NASA, que también 
es una madre activa, nos dice los beneficios de servirles a sus niños una 
bebida en polvo para el desayuno.” (Wells et al, 2007, p. 78) 
Con el ejemplo anterior se logra describir que los beneficios deben ser expuestos 
en los mensajes publicitarios, para que con ello la decisión de compra no sea solo 
por el producto sino también por lo que haría en el consumidor. 
  1.3.3.3.2 Diferenciación por la marca 
Esto surge cuando una empresa se ha desarrollado dentro del mercado con una 
marca que la diferencia a las demás, demostrando ser líder en ventas y preferencia 
a lo largo de su trayectoria de consumo. Identificar una marca como buena y 
recomendable son algunos de los objetivos de esta diferenciación por la marca. 
“El comportamiento de compra de los clientes, ya sea en el mercado de 
consumo o en el empresarial, se ve muy influenciado por el nombre de la 
marca o por la seguridad que ofrece el nombre de una compañía.” (Best 
R., 2007, p. 219) 
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Esto ocurre cuando una marca ya se encuentra posicionada en el mercado o logra 
ser recordada por sus potenciales clientes, detallo que, si en su producto o servicio 
ha demostrado tener los mejores beneficios para su consumidor, pues este tendrá 
una idea de confianza e importancia durante sus procesos de compra. 
“Tener una marca fuerte refuerza las asociaciones positivas de la calidad 
de un producto, mantiene un alto nivel de notoriedad y proporciona una 
personalidad a la marca” (Best R., 2007, p. 219) 
Cuando una marca tiene una personalidad, un conjunto de características definidas 
en el mercado, mantiene mayor fidelización y aceptación por los consumidores y 
potenciales clientes. Esto ocurre también cuando las compañías se integran a 
grupos empresariales de gran importancia para el mercado, de esta forma logran 
captar mayor audiencia y los buenos valores heredados por estos grupos. 
1.3.3.4 Consumidor. - 
Es el elemento más importante de la publicidad, todo gira en torno a él, se plantean 
estrategias para satisfacer sus necesidades y así incrementar las ventas y tener 
una publicidad efectiva. 
“Son las personas que van a utilizar el producto o servicio. Tienen un 
estilo de vida, valores, creencias.” (García, 2015, p. 238) 
Según Cindy Tripp, directora asociada de medios y marketing de P&G, el 
consumidor ha cambiado; ahora utiliza una nueva gama de comunicaciones que no 
existía en el pasado. Debido a la fragmentación, tenemos que ser mejores a la hora 
de enlazarnos con ellos. 
El consumidor de una marca es real, tiene valores, costumbres, hábitos de 
consumo, y es muy exigente actualmente por la gran demanda y variedad de 
productos. Actualmente se le denominan insights a los vínculos que estimulan 
actitudes del público meta, pueden ser cambiantes de acuerdo al contexto. 
El consumidor está evaluado por 5 elementos importantes en la publicidad, y son: 
• Sexo: Masculino o femenino 
• Edad: Rango de 10 edades (Ejemplo. De 20 a 30 años) 
• N.S.E.: A, B, C, D y E 
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• Estilo de Vida: Desde austeros (pobres) hasta sofisticados (adinerados) 
• Ubicación Geográfica: Dónde viven (Ejemplo: Lima metropolitana) 
1.3.3.4.1 Comportamiento del consumidor 
En toda la investigación hemos consultado mucho sobre el comportamiento del 
consumidor y qué tanto influye estas actitudes para el cumplimiento de los objetivos 
de la campaña publicitaria mediante su propuesta de mensaje publicitario. 
“Es todo aquel resultado o efecto que se da en respuesta a la publicidad 
recibida.” (García, 2015, p. 174-175) 
El comportamiento humano puede variar de acuerdo a los estímulos presentados, 
por ello se cita que hay siempre una respuesta a la publicidad recibida, y esta es 
parte principal del comportamiento del consumidor. 
1.3.3.4.2 Necesidades del consumidor 
Son los aspectos fundamentales en la sociedad para que pueda desempeñarse la 
publicidad como estrategia comercial, las necesidades del consumidor son parte 
fundamental en el proceso comunicativo entre emisor y receptor o marca y usuario. 
“Son estímulos en las personas, en su mayoría psicológicos y con 
resultados positivos.” (García, 2015, p. 178) 
Algunos ejemplos de necesidades del consumidor son: la necesidad de hambre, la 
necesidad de vestir, la necesidad de sonreír. Y como respuesta a ellos están los 
deseos: el deseo de comer algo, el deseo de comprar ropa, el deseo de buscar 
algún material cómico. Al ser estímulos pueden ser cambiantes de acuerdo a la 









1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema General. - 
¿De qué manera influye el mensaje publicitario de la campaña “El Perú tiene 
corazón” de Honda Motos en el posicionamiento de la marca en los jóvenes de 18 
a 28 años de la facultad de ingeniería civil de la UNI, 2017? 
1.4.2 Problemas Específicos. - 
¿De qué manera influye el contenido del mensaje publicitario de la campaña “El 
Perú tiene corazón” de Honda Motos en los atributos de la marca para los jóvenes 
de 18 a 28 años de la Facultad de Ingeniería Civil UNI, 2017? 
¿De qué manera influye la estrategia afectiva de Honda Motos en su campaña “El 
Perú tiene corazón” en el consumidor de la marca para los jóvenes de 18 a 28 años 
de la Facultad de Ingeniería Civil UNI, 2017? 
¿De qué manera influye la participación de grupos de referencia dentro de la 
campaña “El Perú tiene corazón” de Honda Motos en el consumidor de la marca 
para los jóvenes de 18 a 28 años de la Facultad de Ingeniería Civil UNI, 2017? 
1.5 Justificación del Estudio 
Esta investigación se ha elegido por su gran aporte al desarrollo comercial desde 
la perspectiva publicitaria, brindando en datos estadísticos el alcance de la 
influencia de los mensajes publicitarios con enfoque social en los consumidores de 
una marca por medio de canales de comunicación digitales. 
Es relevante ya que es de mucho valor para las empresas de automotriz saber con 
qué tipos de publicidad pueden dominar los segmentos del mercado meta que se 
han trazado como objetivos. 
La presente investigación permitirá implicar nuevas prácticas de comunicación con 
la audiencia e interactuar con mayor frecuencia con el receptor en el contexto social 






1.6.1 Hipótesis general. - 
H1. El mensaje publicitario de la campaña “El Perú tiene corazón” de Honda 
Motos influye positivamente en los jóvenes de 18 a 28 años de la facultad de 
ingeniería civil de la UNI 2017, mejorando el posicionamiento de la marca. 
1.6.2 Hipótesis específicas. - 
H1. El contenido del mensaje publicitario de Honda Motos “El Perú tiene corazón” 
influye en los atributos de la marca en los jóvenes de 18 a 28 años de la facultad 
de ingeniería civil de la UNI, 2017. 
H2. La estrategia afectiva de Honda Motos “El Perú tiene corazón” influye en la 
competencia de la marca en los jóvenes de 18 a 28 años de la facultad de ingeniería 
civil de la UNI, 2017. 
H3. La participación de grupos de referencia en la campaña “El Perú tiene 
corazón” de Honda Motos influye en el comportamiento del consumidor en los 
jóvenes de 18 a 28 años de la facultad de ingeniería civil de la UNI, 2017. 
1.6.3 Hipótesis nula. - 
H0. El mensaje publicitario de la campaña “El Perú tiene corazón” de Honda 
Motos no influye en el posicionamiento de la marca en los jóvenes de 18 a 28 años 
de la facultad de ingeniería civil de la UNI, 2017. 
1.7 Objetivos 
Objetivo General. - 
Describir la influencia del mensaje publicitario de la campaña “El Perú tiene 
corazón” de Honda Motos en el posicionamiento de la marca en los jóvenes de 18 
a 28 años de la facultad de ingeniería civil de la UNI, 2017. 
Objetivos Específicos. - 
Describir la influencia del contenido del mensaje publicitario de la campaña “El Perú 
tiene corazón” de Honda Motos en los atributos de la marca en los jóvenes de 18 a 
28 años de la facultad de ingeniería civil de la UNI, 2017. 
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Describir la influencia de la estrategia afectiva de Honda Motos con su campaña “El 
Perú tiene corazón” en la competencia de la marca en los jóvenes de 18 a 28 años 
de la facultad de ingeniería civil de la UNI, 2017. 
Describir la influencia de la participación de grupos de referencia en el consumidor 





2.1 Diseño de Investigación 
Es importante tener conceptos que ayuden a definir la estructura de la 
investigación, que busquen medir las variables – y la influencia de una en la otra -, 
y obtener así los resultados exactos para el cumplimiento de los objetivos. 
Sampieri, Fernández y Baptista (2000), mencionan que existen dos tipos de 
diseños: Investigación experimental e investigación no experimental. (p. 106-107) 
Para la presente investigación se utilizará el diseño de investigación no 
experimental, ya que no se va a manipular la variable independiente y, de tal forma, 
se medirán los efectos que surgen en la variable dependiente. 
Se va a trabajar en su nivel Descriptivo – Explicativo Causal, ya que estaremos 










2.2 Variable y definición operacional  
 2.2.1 Variables 
2.2.1.1 Mensaje Publicitario 
Variable independiente en la investigación, de suma importancia para los objetivos 
del estudio. 
Vilajoana (2014) indica que es la idea o conjunto de informaciones que un 
anunciante quiere comunicar al público, por medio de la publicidad, sobre sus 
productos o servicios, su marca o su organización. (p. 36) 
Se constituye con el lenguaje de los símbolos, las ideas, se expresan creativamente 
mediante las palabras, la música, los textos, los gráficos, las ilustraciones. Todo 
mensaje depende del objetivo de la campaña, de los receptores a quienes se las 
dirige, y de los medios seleccionados para su difusión. (María García Uceda, Las 
claves de la publicidad – 8va edición. 2015, p. 32) 
  2.2.1.2 Posicionamiento 
Variable dependiente en la investigación, está expuesta a cambios según los fines 
que tenga la variable independiente ya antes mencionada. 
Galería Vértice (2013) afirma que es el lugar que toma la marca en la percepción 
mental de un cliente o consumidor. Posicionamiento no es lo que se realiza con un 
producto, es lo que se construye en la mente de las personas. (p. 68) 
Es el resultado de la percepción de los mensajes comunicacionales que el receptor 
recibe, principalmente, de los publicitarios. (María García Uceda, Las claves de la 
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Se estudiarán a 300 jóvenes de 18 a 28 años, de la Universidad Nacional de 
Ingeniería UNI; tomaremos como referencia desde el mes de setiembre hasta 
noviembre 2017. Son 300 alumnos matriculados hasta el momento en el último 
registro de alumnos, lo informa el área de registros académicos de la institución. 
 2.3.1 Muestra 
Para la presente investigación se tomará de cuenta una muestra de 168 jóvenes, 
los cuales serán encuestados. 
N =        300  
p =       0,5  
q =       0,5  
Zα/2 =       1,96  




         
168  






Tenemos como total de muestra para esta investigación a 168 jóvenes alumnos de 
la Facultad de Ingeniería Civil de la UNI. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
2.4.1 Técnica de recolección de datos 
En esta investigación, para la recolección de datos, se ha utilizado a la encuesta 
como instrumento de recolección de datos. Se ha elegido a este instrumento ya que 
nos permite cuantificar toda duda que tengamos en el problema de investigación, 
nos permite medir, cuantificar e interpretar según los datos recogidos en el contexto 
estudiado. También hay que detallar la elección de este instrumento ya que no tiene 
mucha inversión en costos, también se utilizarán otros instrumentos secundarios 
como la entrevista y opiniones. 
2.4.2 Validación y confiabilidad del instrumento 
En la presente investigación se aplicó un instrumento – cuestionario – de 21 
preguntas cerradas, con sus respectivas respuestas bajo la escala de Likert. Este 
cuestionario fue validado por tres expertos. 
Para darle conformidad a la validación del instrumento de investigación y tener un 
acceso confiable para los resultados se opta por transferir los datos al cuadro de V 








S = la sumatoria de si  
Si = Valor asignado por el juez i 
N = Número de jueces  





El instrumento es válido para ser aplicado, obtuvo un 94% de aprobación. 
 





K: El número de ítems 
Si2: Sumatoria de Varianzas de los ítems 
St2: Varianza de la suma de los ítems 








El instrumento es confiable, obtuvo un 98% de confiabilidad, se puede 















Prueba de hipótesis: 
 
- Hipótesis general. 
Tabla cruzada Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" refleja 
sentimientos y emociones*Consideras que la marca Honda Motos es de confianza 
Recuento   
 




acuerdo ni en 
desacuerdo De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 
Consideras que la 






0 0 3 3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
21 3 0 24 
De acuerdo 47 53 0 100 
Totalmente de acuerdo 12 23 6 41 
Total 80 79 9 168 
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 84,714a 6 ,000 
Razón de verosimilitud 55,109 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 2,719 1 ,099 
N de casos válidos 168   
a. 5 casillas (41,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,16. 
 
Hallar el grado de libertad: 
Gl = (n de columnas – 1) x (n de filas – 1) 
Gl = 6 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Entonces: 
Chi 2 Calculado > Chi 2 Tabulado 
84.714 > 12.5916 = Si existe relación entre las variables de investigación 
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- Hipótesis específica 1. 
 
 
Tabla cruzada Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" refleja 
sentimientos y emociones*Recuerdas el logotipo y colores que utiliza Honda 
Motos 
Recuento   
 









Consideras que la campaña "El 
Perú tiene corazón" refleja 
sentimientos y emociones 
Totalmente en 
desacuerdo 
3 0 0 0 0 3 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
2 4 13 5 0 24 
De acuerdo 7 19 55 19 0 100 
Totalmente de 
acuerdo 
2 3 18 15 3 41 
Total 14 26 86 39 3 168 
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 50,360a 12 ,000 
Razón de verosimilitud 31,470 12 ,002 
Asociación lineal por lineal 17,265 1 ,000 
N de casos válidos 168   
a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es ,05. 
 
Hallar el grado de libertad: 
Gl = (n de columnas – 1) x (n de filas – 1) 
Gl = 12 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Entonces: 
Chi 2 Calculado > Chi 2 Tabulado 
50.360 > 21.0261 = Si existe relación entre las variables de investigación 
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- Hipótesis específica 2. 
 
 
Tabla cruzada Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" genera 
actitudes positivas en las personas*Consideras que los productos de Honda 
Motos están bien elaborados 
Recuento   
 
Consideras que los productos de Honda 
Motos están bien elaborados 
Total 






Consideras que la campaña "El 
Perú tiene corazón" genera 
actitudes positivas en las 
personas 
En desacuerdo 2 10 0 12 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 
19 11 3 33 
De acuerdo 49 34 0 83 
Totalmente de 
acuerdo 
12 20 8 40 
Total 82 75 11 168 
 
Pruebas de chi-cuadrado 




Chi-cuadrado de Pearson 30,817a 6 ,000 
Razón de verosimilitud 33,515 6 ,000 
Asociación lineal por lineal 1,727 1 ,189 
N de casos válidos 168   
a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento 
mínimo esperado es ,79. 
 
Hallar el grado de libertad: 
Gl = (n de columnas – 1) x (n de filas – 1) 
Gl = 6 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Entonces: 
Chi 2 Calculado > Chi 2 Tabulado 




- Hipótesis específica 3. 
  
 
Pruebas de chi-cuadrado 
 
 Valor df Significación asintótica (bilateral)  
Chi-cuadrado de Pearson 64,104a 16 ,000  
Razón de verosimilitud 70,465 16 ,000  
Asociación lineal por lineal ,823 1 ,364  
N de casos válidos 168    
a. 17 casillas (68,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,06.  
 
Hallar el grado de libertad: 
Gl = (n de columnas – 1) x (n de filas – 1) 
Gl = 16 
Nivel de significancia = 0.05 
 
Entonces: 
Chi 2 Calculado > Chi 2 Tabulado 








Para esta investigación utilizaremos el cuestionario como herramienta para medir 
la influencia del mensaje publicitario de Honda Motos en el consumidor de la marca. 
2.5. Metodología de Análisis de Datos. 
El estudio de esta investigación se desarrolló bajo los conceptos del enfoque 
cuantitativo de diseño cuasi experimental, esta permite la medición de las variables 
y la influencia entre la variable independiente y la variable dependiente. Esta 
medición se mostrará en valores numéricos y mediante la estadística podremos 
analizarlos, tener respuestas y compararlas con las hipótesis planteadas. 
Los datos obtenidos serán procesados y tabulados utilizando el software SPSS, 
para obtener tablas de medición y gráficos que nos ayuden a comprender la 
situación del problema de investigación y hacer las comparaciones pertinentes. 
2.6 Aspectos Éticos. 
La presente investigación se realizó cumpliendo los principios básicos de la ética, 

















Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" muestra la realidad de las 
personas 





Válido Totalmente en desacuerdo 5 3,0 3,0 3,0 
En desacuerdo 4 2,4 2,4 5,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
66 39,3 39,3 44,6 
De acuerdo 84 50,0 50,0 94,6 
Totalmente de acuerdo 9 5,4 5,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
 
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 50% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña “El 
Perú tiene corazón” muestra la realidad de las personas, mientras que el 39.29% 
´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 5.36% ´Totalmente de acuerdo´, 2.98% 





Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" refleja los hábitos y/o 
costumbres de las personas 





Válido Totalmente en desacuerdo 10 6,0 6,0 6,0 
En desacuerdo 26 15,5 15,5 21,4 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
49 29,2 29,2 50,6 
De acuerdo 76 45,2 45,2 95,8 
Totalmente de acuerdo 7 4,2 4,2 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
 
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 45.24% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña 
“El Perú tiene corazón” refleja los hábitos y/o costumbres de las personas, mientras 
que el 29.17% ´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 15.48% ´En desacuerdo´, 5.95% 






Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" refleja tus pensamientos 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 1,8 1,8 1,8 
En desacuerdo 21 12,5 12,5 14,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
43 25,6 25,6 39,9 
De acuerdo 79 47,0 47,0 86,9 
Totalmente de acuerdo 22 13,1 13,1 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
 
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 47.02% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña 
“El Perú tiene corazón” refleja sus pensamientos, mientras que el 25.60% ´Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo´, 13.10% ´Totalmente de acuerdo´, 12.50% ´En 






Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" refleja sentimientos y 
emociones 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 1,8 1,8 1,8 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
24 14,3 14,3 16,1 
De acuerdo 100 59,5 59,5 75,6 
Totalmente de acuerdo 41 24,4 24,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
 
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  





En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 59.52% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña 
“El Perú tiene corazón” refleja sentimientos y emociones, mientras que el 24.40% 
´Totalmente de acuerdo´, 14.29% ´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 1.79% 





Consideras que la campaña "El Perú tiene corazón" genera actitudes positivas 
en las personas 





Válido En desacuerdo 12 7,1 7,1 7,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
33 19,6 19,6 26,8 
De acuerdo 83 49,4 49,4 76,2 
Totalmente de acuerdo 40 23,8 23,8 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
 
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 49.40% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña 
“El Perú tiene corazón” genera actitudes positivas en las personas, mientras que el 
23.81% ´Totalmente de acuerdo´, 19.64% ´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 7.14% 






FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 38.69% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña 
“El Perú tiene corazón” muestra al locutor como importante para las personas, 
mientras que el 36.90% ´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 14.88% ´Totalmente de 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 51.19% de los encuestados indican que ´A veces´ recuerdan el logotipo y 
colores que utiliza Honda Motos, mientras que el 23.21% ´Casi siempre´, 15.48% 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 60.71% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que el servicio de Honda Motos es bueno, mientras que el 30.95% ´De acuerdo´, 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 47.02% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que Facebook sea 
el canal principal de comunicación para Honda Motos, mientras que el 36.90% ´Ni 
de acuerdo ni en desacuerdo´, 6.55% ´Totalmente de acuerdo´, 9.52% ´En 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  




En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 48.81% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que los productos de Honda Motos están bien elaborados, mientras que el 44.64% 






FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 47.62% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que Honda Motos es de confianza, mientras que el 47.02% ´De acuerdo´ y 5.36% 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 50.60% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que la campaña 
de Honda Motos cambia tu forma de pensar, mientras que el 38.69% ́ Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo´, 5.95% ´En desacuerdo´, 2.38% ´Totalmente de acuerdo´, y 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 56.55% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que Honda Motos cumple el deseo de las personas, mientras que el 29.76% ´De 






FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 54.17% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que su forma de vivir influye en la aceptación de Honda Motos, mientras que el 
21.43% ´De acuerdo´, 19.05% ´En desacuerdo´, 2.98% ´Totalmente en 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 48.21% de los encuestados indican que están ́ De acuerdo´ que las costumbres 
reflejadas en la campaña “El Perú tiene corazón” influyen en su comportamiento, 
mientras que el 36.31% ´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 7.74% ´Totalmente de 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 45.24% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que los 
sentimientos que se reflejan en la campaña “El Perú tiene corazón” influyen en el 
recuerdo positivo de la marca, mientras que el 36.31% ´Ni de acuerdo ni en 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 42.88% de los encuestados indican que están ´De acuerdo´ que las emociones 
y/o sentimientos de la campaña “El Perú tiene corazón” influyen en su calidad de 
servicio, mientras que el 38.10% ´Ni de acuerdo ni en desacuerdo´, 7.74% 






FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 49.40% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que las actitudes de afecto reflejadas en la campaña “El Perú tiene corazón” 
influyen en el concepto que tienen sobre la marca, mientras que el 33.93% ´De 
acuerdo´, 11.31% ´En desacuerdo´, 2.96% ´Totalmente de acuerdo´ y 2.38% 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  





En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 42.26% de los encuestados indican que están ́ De acuerdo´ que la participación 
del locutor de radio en la campaña “El Perú tiene corazón” influye en el 
comportamiento de las personas, mientras que el 36.31% ´Ni de acuerdo ni en 





FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 46.64% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que los valores sociales reflejados en la campaña “El Perú tiene corazón” influyen 
en la garantía de sus productos, mientras que el 29.76% ´De acuerdo´, 15.48% ´En 






FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 24.  
ELABORADO POR: KEVIN BRYAN CHU MUÑOZ 
 
DESCRIPCIÓN: 
En la encuesta aplicada a los estudiantes de ingeniería civil de la UNI se establece 
que 42.86% de los encuestados indican que están ́ Ni de acuerdo ni en desacuerdo´ 
que las actitudes de afecto reflejadas en la campaña “El Perú tiene corazón” influye 
en la duración de sus productos, mientras que el 27.38% ´De acuerdo´, 21.43% ´En 





Para la recolección de datos en el proceso de investigación se requiere tiempo y 
dedicación, planificar con cautela los distintos grupos de interés según el problema 
a tratar, y hacer una previa evaluación antes de aplicar el instrumento. 
Para obtener la confiabilidad del instrumento se persigue un proceso matemático, 
que nos ayuda a evaluar si podemos aplicarlo con nuestra unidad de análisis. 
Son 21 preguntas las que se utilizaron para esta investigación, las mismas que 
sirven para corroborar si se cumplen las hipótesis planteadas, con ello tenemos una 
amplia variedad de respuestas que incluyen la percepción de cada uno de las 
variables y sus respectivos indicadores, en el marco del problema de investigación. 
En los trabajos previos leídos e importantes para la investigación se encontraron 
coincidencias en algunas de las preguntas del cuestionario, pero se define que es 
por el mismo uso de una variable o indicador, hay diferentes autores a nivel nacional 
que han utilizado este tema para la resolución de sus problemas de investigación. 
La investigación que tomo de referencia para ampliar mi conocimiento en este 
contexto es la tesis titulada “El spot Skater de la campaña publicitaria Por qué no 
de la empresa bancaria BCP por sus 125 años y el posicionamiento en los jóvenes 
de 18 a 25 años del distrito de los Olivos”, en ella encuentro que sus resultados son 
bastantes similares en cuanto a las preguntas sobre la variable posicionamiento de 
marca. 
A su vez, facilita algunos datos sobre las dimensiones de influencia de una 
campaña publicitaria, también trabaja con la muestra de la población de jóvenes y 
el contexto de la realidad problemática está relacionado a una empresa con 
bastante tiempo en el mercado, algo parecido con la actual investigación que busca 
respuestas sobre la campaña publicitaria “El Perú tiene corazón” de Honda Motos. 
Algo muy importante para la relevancia de esta tesis de referencia es que trabaja, 
de igual forma que Honda Motos, una publicidad que enfoca mucho la problemática 
social y los buenos gestos o valores que aún existen en las personas. Recordemos 
que la campaña publicitaria en esta investigación nos explica el valor de la 
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solidaridad y lo grande que es el aporte humano para lograr objetivos en común y 
más si es en bienestar de una comunidad. 
La pregunta cinco del cuestionario nos ayuda a entender si, con efecto de una 
influencia por un mensaje publicitario, se logra compartir actitudes positivas en las 
personas. Se obtuvo casi un 50% de conformidad con ese enunciado, indicando 
que las personas sienten que sí es posible un cambio conductual con este tipo de 
publicidad. 
La pregunta siete nos ayuda a comprender que el logotipo y, en profundidad, el 
posicionamiento de Honda se encuentra en un nivel regular. No mantiene el 
liderazgo que está presente en la región oriente del Perú, esto se debe a la gran 
demanda de mercado que tiene la empresa en la selva peruana. 
De igual forma se debe potenciar el aspecto de conocer la marca, su figura y sus 
colores, eso le da mayor fuerza al posicionamiento del servicio o producto. Toda 
campaña publicitaria debería trabajar de la mano con los puntos de recordación de 
la marca en la audiencia, aplicando estrategias de comunicación que la diferencien 
de la competencia. 
La pregunta dieciséis nos cuestiona sobre si los sentimientos que se muestran en 
la publicidad influyen en el recuerdo positivo de la marca, con el resultado obtenido 
del 45.24% de aceptación y con un total de 76 personas de acuerdo con este 
enunciado, podemos incluir que, si existe una influencia, pero que se debe 
potenciar aún más para lograr mejores resultados de posicionamiento. 
Algo importante para la investigación es sobre la influencia que tiene el locutor de 
radio que aparece en la publicidad con la gente, que tan importante es su voz con 
la comunidad. Los resultados arrojan que el 42.3% del total de la muestra acepta 
que el locutor es un gran influenciador para la comunidad que se percibe en el 
video, esto genera conductas y transformación en el comportamiento de las 
personas. Aquí se puede distinguir que el comportamiento de las personas puede 
variar o modificarse si les brindamos estímulos importantes para ellos. 
Con respecto a la muestra utilizada para la investigación, se decide aplicar el 
instrumento en la UNI ya que, en su gran mayoría, junta a jóvenes de distintos 
lugares de Lima y con distintas costumbres y hábitos. Estos puntos ayudaron a 
70 
 
obtener un mayor alcance desde distintas perspectivas, académicas, culturales, 
etc. 
No se han obtenido los resultados esperados en potencia, pero tampoco se 
muestran con un bajo alcance, esto es importante tenerlo en cuenta ya que sí se 
estaría cumpliendo con los objetivos trazados desde el inicio de la investigación. 
Este problema de investigación es de mucha importancia para la sociedad y para 
el desarrollo de nuevas estrategias publicitarias en un futuro, engloba la relevancia 
que tienen los estímulos afectivos en las personas, haciéndoles experimentar 
desde un enfoque real, características que se asemejan mucho con su vida 
cotidiana. 
No existe mejor publicidad que aquella que se asemeja en todo aspecto a tu 
realidad, esta te identifica, te valora y te menciona; eso es lo importante para la 
audiencia o para el actual consumidor de una marca. Esta estrategia publicitaria 




La investigación ratifica la hipótesis general que afirma que el mensaje publicitario 
de la campaña “El Perú tiene corazón” de Honda Motos influye en los jóvenes de 
18 a 28 años de la Facultad de Ingeniería Civil de la UNI 2017, mejorando el 
posicionamiento de la marca. Este enunciado es validado por la prueba del chi 
cuadrado que nos arroja que el X²c (84,714) es mayor que el X²t (12,5916), por lo 
tanto, se elimina la hipótesis nula y se mantiene la alterna. 
La estrategia afectiva de Honda Motos influye en el concepto sobre los atributos de 
la marca, se explica que las emociones, sentimientos mostrados en la publicidad 
logran persuadir con mayor facilidad a los jóvenes universitarios y así posicionarse 
como una marca de buena reputación. Este enunciado es validado por la prueba 
del chi cuadrado que nos arroja que el X²c (50,360) es mayor que el X²t (21,0261), 
por lo tanto, se elimina la hipótesis nula y se mantiene la alterna. 
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La investigación da como resultado que las actitudes mostradas en la campaña de 
Honda Motos influyen regularmente en la diferenciación de la marca, permitiendo 
generar en los espectadores una plena confianza hacia el producto. Este enunciado 
es validado por la prueba del chi cuadrado que nos arroja que el X²c (30,817) es 
mayor que el X²t (12,5916), por lo tanto, se elimina la hipótesis nula y se mantiene 
la alterna. 
De la misma forma, la influencia de la participación de grupos de referencia para el 
posicionamiento de la marca en el consumidor es muy importante para esta 
investigación, el uso de personas referenciales o líderes de opinión en las 
campañas publicitarias han dado mayor eficacia en el proceso de ejecución de las 
mismas. Este enunciado es validado por la prueba del chi cuadrado que nos arroja 
que el X²c (64,104) es mayor que el X²t (26,2962), por lo tanto, se elimina la 
hipótesis nula y se mantiene la alterna. 
Puedo concluir esta tesis diciendo que en cuanto al primer objetivo de la 
investigación se obtuvo una respuesta positiva en cuanto al contenido del mensaje 
de la campaña publicitaria, la cual tiene bastante aceptación por la muestra 
utilizada, pero debo aclarar que muchos no recuerdan los colores y el logotipo de 
la marca, algunos prefieren no opinar sobre la calidad de servicio de la empresa. 
Este resultado se debe a que, en su mayoría, no han experimentado productos de 
Honda Motos. No obstante, los jóvenes si están de acuerdo con que el contenido 
del mensaje publicitario influye positivamente en el posicionamiento de la marca. 
 
VI. RECOMENDACIONES 
Por la importancia de este tipo de publicidad, la cual se muestra mucho más 
sensorial y con participación de sentimientos y emociones, recomiendo a las 
agencias de publicidad darles mayor énfasis a los actos reales y adaptarlos para la 
creación de mensajes publicitarios, de esta forma asegura un mayor impacto en el 
espectador. 
A las empresas de autos y motos también les recomiendo apostar e innovar su línea 
publicitaria, dejando un poco de lado el aspecto informativo y de atributos, 
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recogiendo valores reales y hacer sentir que la marca tiene vida y siente como el 
consumidor. Esto quiere decir que tiene sentimientos, emociones, afecto y más. 
A los investigadores futuros les sugiero poner en práctica acciones para mejorar las 
problemáticas sociales desde el enfoque publicitario, de tal forma que el mercado 
así perciba la participación de las marcas y su preocupación por el desarrollo de la 
sociedad. 
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Dimension 2: Posicionamiento de marca
items p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 suma r 1 r 2 r 3 r 4 r 5 r 6 r 7 r 8 r 9 r 10 r 11 suma Total
1 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 23 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22 45
2 2 2 3 3 3 2 4 3 2 2 28 2 2 3 2 3 2 4 3 2 3 2 28 56
3 3 4 3 2 3 3 3 2 2 3 31 3 4 4 2 3 3 3 2 2 4 3 33 64
4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 4 41 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 42 83
5 4 1 2 3 3 1 4 4 1 1 29 4 2 5 2 1 1 2 1 2 3 1 24 53
6 5 5 1 3 1 2 2 5 5 5 40 5 5 3 5 3 2 2 5 5 2 5 42 82
7 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 25 2 2 2 4 3 2 2 1 2 4 2 26 51
8 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 37 3 3 3 3 4 4 1 3 1 2 3 30 67
9 3 4 3 4 4 3 1 1 1 1 34 3 4 3 4 2 3 3 3 2 5 3 35 69
10 4 4 4 3 1 2 3 4 4 4 43 4 4 4 3 2 2 3 4 4 4 3 37 80
11 5 5 5 1 3 3 3 4 5 5 50 5 5 5 5 3 3 3 4 5 4 5 47 97
12 3 3 3 1 2 3 3 2 1 3 36 3 3 3 1 2 1 2 3 3 2 2 25 61
13 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 33 2 2 2 2 4 2 2 2 2 1 2 23 56
14 3 3 3 5 5 3 3 3 3 3 48 3 3 3 2 5 4 3 3 2 3 3 34 82
15 5 5 2 2 6 5 5 5 1 1 52 5 5 2 2 6 5 5 5 5 1 2 43 95
16 4 3 4 1 3 4 4 4 4 3 50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 43 93
17 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 44 3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 32 76
18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 49 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 34 83
19 4 4 4 4 1 4 1 1 2 4 48 4 4 4 4 1 4 1 1 2 2 4 31 79
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 55 125
PERSONAS
Varianza 0.95 1.33 1 1.51 1.96 1.05 1.15 1.6 1.8 1.6 1 1.15 0.9 1.4 1.7 1.3 1.2 1.5 1.6 1.25
27.2
sumatoria de 



















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































ENCUESTA PARA DETERMINAR INFLUENCIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DE 
HONDA MOTOS “EL PERÚ TIENE CORAZÓN" EN EL POSICIONAMIENTO DE LA 
MARCA EN LOS JÓVENES DE 18 A 28 AÑOS DE LA FACULTAD DE INGENIERÍA 
CIVIL DE LA UNI, 2017. 
 
 
I. Indicaciones:  
- Conteste las preguntas con un aspa (x) la opción que considere más apropiada y que sea 
lo más cercana a la realidad.  
- Lea detenidamente cada afirmación, que cuenta con puntuaciones según su nivel de 
aceptación y nivel de acuerdo. 
 
Edad ______ 
• ¿Cómo consideras la campaña publicitaria de Honda Motos “El Perú tiene corazón”?  
ENTRETENIDA  EMOTIVA  ABURRIDA  CREATIVA 
• ¿Has tenido alguna experiencia con los productos de Honda Motos? 




















¿Consideras que la campaña “El Perú tiene corazón” 
muestra la realidad de las personas? 
     
2 
¿Consideras que la campaña “El Perú tiene corazón” 
refleja los hábitos y/o costumbres de las personas?  
   
 
3 
¿Consideras que la campaña “El Perú tiene corazón” 
refleja tus pensamientos?     
 
4 
¿Consideras que la campaña “El Perú tiene corazón” 









¿Consideras que la campaña “El Perú tiene corazón” 












¿Consideras que el locutor que aparece en la campaña 
“El Perú tiene corazón” es importante para las personas? 














¿Recuerdas el logotipo y colores que utiliza Honda 
Motos? 



















¿Consideras que la calidad de servicio de Honda Motos 
es buena? 
     
9 
¿Consideras a Facebook como canal principal de 
comunicación para Honda Motos? 
     
10 
¿Consideras que los productos de Honda Motos están 
bien elaborados? 
     
11 
¿Consideras que la marca Honda Motos es de confianza?      
12 
¿Consideras que la campaña de Honda Motos cambia tu 
forma de pensar? 
     
13 
¿Consideras que Honda Motos cumple el deseo de las 
personas? 
     
14 
¿Influye tu forma de vivir en la aceptación de Honda 
Motos? 
     
15 
¿Consideras que las costumbres reflejadas en la 
campaña “El Perú tiene corazón” influyen en tu 
comportamiento? 
     
16 
¿Consideras que los sentimientos que se reflejan en la 
campaña “El Perú tiene corazón” influyen en el recuerdo 
positivo de la marca? 

























¿Consideras que las emociones y/o sentimientos de la 
campaña “El Perú tiene corazón” influyen en su calidad 
de servicio? 
     
18 
¿Consideras que las actitudes de afecto reflejadas en la 
campaña “El Perú tiene corazón” influyen en el concepto 
que tienes de la marca? 
     
19 
¿Consideras que la participación del locutor de radio en 
la campaña “El Perú tiene corazón” influye en el 
comportamiento de las personas? 





¿Consideras que los valores sociales reflejados en la 
campaña “El Perú tiene corazón” influyen en la garantía 
de sus productos? 
     
21 
¿Consideras que las actitudes de afecto reflejadas en la 
campaña “El Perú tiene corazón” influyen en la duración 
de sus productos? 
     
